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RESUMO: O objetivo principal desse estudo fundamentou-se na proposição de um 
planejamento estratégico para a Casa Vênus Calçados. Para a realização do mesmo foi 
adotada a metodologia de pesquisa bibliográfica e descritiva (Estudos descritivos), 
tendo como base, informações e documentos fornecidos pela empresa para análise de 
pontos fortes e fracos da empresa e de seus concorrentes, e uma breve análise das 
oportunidades e ameaças. Após ter sido feita análise das variáveis, localização, 
instalações físicas, atendimento e faturamento, chegou-se a conclusão que a organização 
possui pontos fortes e fracos, como também os seus concorrentes, e devido a isso e ao 
ambiente externo conseqüentemente há oportunidades que se devem ser aproveitadas e 
ameaças que merecem constantes cuidados, e para tanto se recomenda que seja feito um 
planejamento estratégico na Casa Vênus Calçados, com a finalidade de aumentar sua 
participação no mercado, aperfeiçoar e inovar seus negócios, através de estratégias 
propostas, que farão com que a empresa crie um diferencial competitivo e, de forma 
notável, contribua para a excelência organizacional. 
Palavras-Chave: Planejamento estratégico; Visão; Missão. 
 
ABSTRACT: The main objective of this study was based on the proposition of a 
strategic plan for the house Venus Footwear, to the achievement of that was adopted the 
methodology of literature search and descriptive (descriptive studies), based on, 
information and documents provided by company for analysis of strengths and 
weaknesses of the company and its competitors, and a brief analysis of the opportunities 
and threats. Having made analysis of the variables, location, facilities, service and 
billing, it was the conclusion that the organization has strengths and weaknesses but 
also their competitors, and because of that and the external environment consequently 
there are opportunities that are should be used threats and constant care they deserve, 
and therefore is recommended to be made a strategic planning at Casa Venus Footwear, 
with the aim of increasing its market share, improve and innovate their business through 
strategies proposed, which will make that the company create a competitive differential 
and, remarkably, contributes to organizational excellence. 
Keywords: Strategic Planning; Vision, Mission. 
 
1. INTRODUÇÃO 
O planejamento faz parte da vida de todo ser humano e principalmente das 
organizações, para que as mesmas consigam um direcionamento correto para atingir 
suas metas é imprescindível usar esse instrumento. 
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O planejamento estratégico torna-se ainda mais necessário para as empresas, 
pois possuem uma série de etapas importantes a serem seguidas para garantir o sucesso 
organizacional. 
Segundo Kotler e Keller (2006,p.65) O planejamento estratégico orientado para 
o mercado é um processo gerencial de desenvolvimento e manutenção de uma 
adequação viável entre objetivos, habilidades e recursos da organização e suas 
oportunidades em um mercado em constante mudança. O propósito do planejamento 
estratégico é dar forma a negócios e produtos da empresa, de modo que possam gerar os 
lucros e o crescimento almejados. 
Dessa forma, uma empresa sem planejamento corre o risco de ficar sujeita as 
decisões de seus concorrentes. De fato, o administrador que não exerce a sua função 
enquanto planejador acaba por se concentrar excessivamente no operacional, tendo que 
resolver problemas que surgirão com freqüência, sem saber as reais causas destes. 
Embora o crescimento das organizações esteja repleto de acidentes e eventos aleatórios, 
é inegável que as empresas que prosperam e conseguem se perpetuar no mercado 
atualmente possuem algo mais do que uma boa sorte. O que determina grande parte do 
seu sucesso é a capacidade de se adaptar ás mudanças de seu ambiente antecipando-se 
aos seus concorrentes. O grande desafio é justamente combinar tempo e habilidades 
com as informações e o conhecimento dos gerentes para garantir que o processo de 
formulação de estratégias seja adequado para a organização. 
Conseguinte essa premissa, este estudo tem o objetivo de elaborar uma proposta 
de planejamento estratégico para a Casa Vênus Calçados, considerando que a mesma 
não realiza tal planejamento, e essa implementação acarretará conseqüentemente efeitos 
positivos e ainda fará com que a loja obtenha mais vantagens competitivas. Para tanto, 
será desenvolvida uma análise dos ambientes interno e externo por meio de um Estudo 
de Caso. 
 
2. Fundamentação Teórica 
2.1 Planejamento 
2.1.1 O que é planejamento 
O termo planejamento é bastante amplo e, por esse motivo, merece alguns 
esclarecimentos. 
Oliveira (2006, p.34) o define: [...] como o desenvolvimento de processos, 
técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma situação viável de 
avaliar as implicações futuras de decisões presentes em função dos objetivos 
empresariais que facilitarão a tomada de decisão no futuro, de modo mais rápido, 
coerente, eficiente e eficaz [...]. 
Segundo Certo (2004, p.152), Planejamento é o processo de determinar como a 
organização pode chegar onde deseja e o que fará para executar seus objetivos. Em 
termos mais formais, “é o desenvolvimento sistemático de programas de ação 
destinados a alcançar objetivos de negócio estabelecidos de comum acordo pro meio da 
analise, da avaliação e da seleção das oportunidades previstas.” [...] Planejamento é uma 
atividade gerencial fundamental independente do tipo de organização que esteja sendo 
gerenciado. Os gerentes modernos enfrentam o desafio de realizar um planejamento 
sólido tanto em organizações pequenas e relativamente simples quanto nas grandes e 
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mais complexas e tanto em organizações não lucrativas, como em bibliotecas, quanto 
em organizações com fins lucrativos.  
Para Chiavenato (2004, p. 152) “Planejamento é a primeira das funções 
administrativas e que determina antecipadamente quais são os objetivos a serem 
atingidos e como alcançá-los.” 
De acordo com Maximiano (2004, p. 127) “O resultado do processo de 
planejamento é a preparação de planos. Em essência um plano é o registro das decisões 
resultantes do processamento dos dados de entrada. [...]”. 
Segundo Lacombe (2003 p.162): “O planejamento é um processo administrativo 
que visa determinar a direção a ser seguida para alcançar um resultado desejado. [...]” 
O planejamento é uma ferramenta administrativa, que possibilita perceber a realidade, 
avaliar os caminhos, construir um referencial futuro, estruturando o trâmite adequado e 
reavaliar todo o processo a que o planejamento se destina. Sendo, portanto, o lado 
racional da ação. Tratando-se de um processo de deliberação abstrato e explícito que 
escolhe e organiza ações, antecipando os resultados esperados. Esta deliberação busca 
alcançar, da melhor forma possível, alguns objetivos pré-definidos. 
Uma atividade premeditada exige deliberação quando se volta para novas 
situações ou tarefas e objetivos complexos ou quando conta com ações menos 
familiares. O planejamento também é necessário quando a adaptação das ações é 
coagida, por exemplo, por um ambiente crítico envolvendo alto risco ou alto custo, por 
uma atividade em parceria com mais alguém, ou por uma atividade que necessite estar 
sincronizada com um sistema dinâmico. Uma vez que o planejamento é um processo 
muito complicado, que consome muito tempo e dinheiro recorremos ao planejamento 
apenas quando é realmente necessário ou quando a relação custo X benefício nos obriga 
a planejar. Além disso, geralmente, procuramos somente planos bons e viáveis ao invés 
de planos ótimos. 
É importante que o planejamento seja entendido como um processo cíclico e 
prático das determinações do plano, o que lhe garante continuidade, havendo uma 
constante realimentação de situações, propostas, resultados e soluções, lhe conferindo 
assim dinamismo, baseado na multidisciplinaridade, interatividade, num processo 
contínuo de tomada de decisões. 
Portanto, planejamento é um processo contínuo e dinâmico que consiste em um 
conjunto de ações intencionais, integradas, coordenadas e orientadas para tornar 
realidade um objetivo futuro, de forma a possibilitar a tomada de decisões 
antecipadamente. Essas ações devem ser identificadas de moda a permitir que elas 
sejam executadas de forma adequada e considerando aspectos como o prazo, custos, 
qualidade, segurança, desempenho e outras condicionantes. Um planejamento bem 
realizado oferece inúmeras vantagens à equipe de projetos. Tais como: permite controle 
apropriado; produtos e serviços entregues conforme requisitos exigidos pelo cliente; 
melhor coordenação das interfaces do projeto; possibilita resolução antecipada de 
problemas e conflitos; e propicia um grau mais elevado de assertividade nas tomadas de 
decisão. 
2.1.2 Princípios do planejamento 
Segundo Oliveira (2006, p.37). “[...] o planejamento dentro de uma empresa 
deve respeitar alguns princípios para que os resultados esperados sejam alcançados e, 
separa esses princípios em geral e específicos.” 
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2.1.2.1 Princípios gerais do planejamento  
Segundo Oliveira (2006), são quatro os princípios gerais: 
I. Da contribuição dos objetivos, onde o planejamento deve sempre visar 
os objetivos da empresa. No processo de planejamento devem-se 
hierarquizar os objetivos estabelecidos e procurar alcança-los em sua 
totalidade, tendo em vista a interligação entre eles. 
II. O principio da procedência do planejamento, correspondendo a uma 
função administrativa que vem antes das outras (organização, direção e 
controle). Na realidade, é difícil separar e seqüenciar as funções 
administrativas, mas pode-se considerar que, de maneira geral, o 
planejamento “do que e como vai ser feito”, aparece no inicio do 
processo. Com isso, o planejamento assume uma maior importância no 
processo administrativo. 
III. O principio da maior penetração e abrangência. O planejamento pode 
provocar uma serie de modificações nas características e atividades da 
empresa. As modificações provocadas nas pessoas podem corresponder à 
necessidade de treinamento, substituição, funções, avaliação, etc.; na 
tecnologia pode ser apresentada pela evolução dos conhecimentos, pelas 
novas maneiras de fazer os trabalhos etc.; e nos sistemas podem ocorrer 
alterações nas responsabilidades estabelecidas, nos níveis de autoridade, 
descentralização, comunicações, procedimentos, instruções entre outros. 
O principio da eficiência, eficácia e efetividade. O planejamento deve procurar 
maximizar os resultados e minimizar as deficiências. Através desses aspectos, o 
planejamento procura proporcionar à empresa uma situação de eficiência, eficácia e 
efetividade. 
2.1.2.2 Princípios específicos do planejamento 
Ackoff (1974 apud Oliveira, 2006), apresenta como sendo quatro os princípios 
de planejamento que se enquadram nessa classificação: 
I. Planejamento participativo: onde o papel do responsável pelo 
planejamento não é só elaborá-lo, mas facilitar o processo de sua 
elaboração pela própria empresa e deve ser realizado pelas áreas 
concernentes ao processo. 
II. Planejamento coordenado: todas as decisões devem ser baseadas no 
fator interdependência entre as partes integrantes do processo. 
III. Planejamento interligado: os vários níveis de uma empresa devem ter 
seus planejamentos integrados. 
IV. Planejamento permanente: a constante turbulência e instabilidade 
exigem que o planejamento torne-se continuo com o intuito de manter a 
sua efetividade. 
O descuido dos princípios, tanto os gerais quanto os específicos, podem 
prejudicar o processo decisório e o seu planejamento por falta de parâmetros capazes de 
abastecer o sistema com informações importantes sobre o correto posicionamento dos 
responsáveis dentro do mesmo. 
2.2 Tipos de planejamento 
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Oliveira (2006, p. 43) caracteriza o planejamento de acordo com os níveis 
hierárquicos considerados, e os divide em três tipos: Planejamento estratégico; 
Planejamento tático e, Planejamento operacional. 
Segundo Maximiano (2004, p. 153), “Dependendo da abrangência e do impacto 
que tem sobre a organização, os planos podem ser classificados em três níveis 
principais: estratégico, funcionais e operacionais.”. 
Congruente com a afirmação acima é valido ressaltar o significado desses níveis: 
Planejamento estratégico é o processo de definir a missão e os objetivos da 
organização, considerando as ameaças e oportunidades do ambiente e outros fatores [...] 
Planos funcionais (ou táticos) são elaborados para possibilitar a realização dos planos 
estratégicos [...] Planejamento operacional é o processo de definir meios para a 
realização de objetivos, como atividades e recursos. [...]. (Idem, p. 154) 
Segundo kotler e Keller (2006, p.41) o plano de marketing é o instrumento 
central para direcionar e coordenar o esforço de marketing. Ele funciona em dois níveis: 
estratégico e tático. O plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a 
proposta de valor que será oferecida, com base em uma analise das melhores 
oportunidades de mercado. O plano de marketing tático especifica as táticas de 
marketing, incluindo características do produto, promoção, comercialização, 
determinação do preço, canais de vendas e serviços. 
2.2.1 Planejamento Estratégico 
2.2.1.1 Definições 
O conceito de planejamento estratégico tem-se tornado excepcionalmente 
importante nos círculos empresariais hoje, em grande parte devido à crescente 
complexidade dos ambientes tanto internos como externo, assim como à sofisticação 
cada vez maior da administração.  
O planejamento estratégico é uma ferramenta de gestão empresarial amplamente 
utilizada pelas organizações. É notável a importância crescente e os avanços na 
aplicação do planejamento estratégico para a tomada de decisões nas organizações.  
Ansoff  (apud SILVA et. al., 2004, p. 80) define [...] estratégia é um dos vários 
conjuntos de regras de decisão para orientar o comportamento de uma organização. 
Nesse contexto, estratégia de negócios é o conjunto de regras para o desenvolvimento 
da relação da empresa com seu ambiente externo: quais os produtos e tecnologias irão 
desenvolver, onde e para quem os produtos serão vendidos e como a empresa obterá 
vantagens sobre os seus concorrentes. 
Kotler e Armstrong (2003, p.33) definem planejamento estratégico como “[...] o 
processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os objetivos, habilidades e 
recursos de uma organização e as oportunidades de marketing em um mercado em 
continua mutação para escolher as melhores opções para atingir seus objetivos.”. 
Segundo Cristiano Cecatto (2005): o planejamento estratégico é considerado 
como sendo o planejamento de longo alcance, no qual o horizonte de tempo é maior do 
que um ano, sendo muito comum nas empresas brasileiras encontrarmos planejamentos 
da ordem de cinco anos. Devido ao seu planejamento temporal longo, o planejamento 
estratégico opera com dados que são freqüentemente incompletos e imprecisos. 
O planejamento estratégico é o processo que realmente mobiliza as pessoas e a 
empresa para construir e escolher que tipo de futuro deseja. Este não pode ser ignorado, 
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em meio às tomadas de decisão, tão facilmente como está acontecendo hoje. O 
estabelecimento da visão do negócio ocorrerá quando estratégias não-convencionais, 
desconhecidas e contra intuitivas forem consideradas. Exigindo que sejam levados em 
consideração quatro componentes fundamentais de uma boa estratégia: clientes, 
fornecedores, concorrentes e a empresa. 
Segundo Kotler e Keller (2006, p.40) “Uma administração de marketing bem-
sucedida requer determinadas capacidades, como entender o valor para o cliente, criar 
valor para o cliente e sustentar o valor para o cliente.”. 
Dessa maneira, o planejamento estratégico é uma ferramenta que fornece à 
organização uma visão do futuro, aumentando a probabilidade de a empresa aproveitar 
as oportunidades e explorar suas potencialidades. Assim, o planejamento estratégico 
implica um a visão especifica do futuro, através da qual a empresa analisa o setor de 
atuação, o mercado, os concorrentes, os produtos e serviços, o valor a ser oferecido ao 
cliente, às vantagens em longo prazo, a lucratividade, entre outros aspectos. 
2.2.1.2 Processo de planejamento estratégico 
De acordo com Maximiano (2004, p.163), “O processo de planejamento 
estratégico aplica-se à organização em sua totalidade e também a cada uma de suas 
partes. Pode-se então falar em estratégia de produção, de marketing, recursos humanos e 
assim por diante”. Conseguinte este enfoque, para haver uma organização que olhe para 
o futuro, aproveite as oportunidades, que se previna das ameaças e que procure se 
manter ativa e próspera em um mundo globalizado é necessário que haja um 
planejamento estratégico sério, ativo, continuo e criativo. Caso contrário, a 
administração estará apenas reagindo ao seu ambiente. 
De acordo com Maximiano (2004, p.164) “Um processo sistemático de 
planejamento estratégico é uma seqüência de analise e decisões que compreende os 
seguintes componentes principais”.A análise da situação estratégica é o ponto de partida 
para a elaboração do planejamento estratégico de uma organização, pois nesta etapa é 
feito uma análise dos seguintes componentes: missão, desempenho, vantagens 
competitivas e estratégias vigentes. Na análise do ambiente interno é feita uma 
avaliação do desempenho, que pode ser dividida de acordo com as áreas funcionais da 
organização, alem de ser utilizado o Benckmarketing para comparar o desempenho da 
organização com os seus concorrentes. Depois de feita uma análise da situação 
estratégica, do ambiente interno e externo, é feita a definição do pano estratégico, onde 
serão definidos objetivos e a seleção das estratégias. A última etapa do planejamento 
estratégico é a execução e a avaliação, onde será colocado em pratica tudo que foi 
elaborado e depois a avaliação para analisar se foram obtidos resultados positivos com o 
planejamento estratégico. 
Para Kotler e Armstrong (2003, p. 44), “O plano estratégico define a missão e os 
objetivos gerais da empresa. Em cada unidade de negócios, o papel do marketing é 
ajudar a alcançar os objetivos estratégicos gerais.” As atividades e o papel do marketing 
na organização são mostrados na figura 6, que resume o processo de marketing e as 
forças que influenciam a estratégia de marketing da empresa. 
2.2.1.3 Etapas do planejamento estratégico 
Kotler e Armstrong (2003, p.33) afirmam que o planejamento estratégico é base 
do planejamento de empresa. Ele conta com uma clara definição da missão da empresa, 
o estabelecimento dos objetivos dela, o desenvolvimento de um bom portfólio de 
negócios e a coordenação de estratégias funcionais. 
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2.2.1.3.1 Analise SWOT 
Segundo Kotler e Keller (2006, p.50) “A avaliação global das forças, fraquezas, 
oportunidades e ameaças é denominada analise SWOT (dos termos em inglês strengths, 
opportunities, threats). Ela envolve o monitoramento dos ambientes externo e interno.”. 
As Forças são os recursos ou aptidões que fazem com que a empresa suplante os 
concorrentes. Identifica-se por vantagens na concorrência; capacidade de inovar; 
sistema de distribuição; habilidade de Marketing; reconhecimento da marca.  
As Fraquezas também devem ser reconhecidas. Mensura-se através de: 
instalações obsoletas; falta de profundidade na administração; baixa identidade da 
marca; imagem de marketing fraca; pouca capacidade de pesquisa e desenvolvimento. 
As Oportunidades oferecem um potencial favorável no ambiente da empresas. 
Identifica-se por: expansão da linha de produtos; entrada em novos mercados; 
diversificar para ampliar o risco; melhorar na relação comprador/fornecedor. 
As Ameaças são as principais circunstâncias desfavoráveis ou impedimentos à 
posição atual ou futura da empresa. Estas são reconhecidas através de: novos 
concorrentes; crescimento vagaroso do mercado; mudanças na preferência do 
comprador; mudanças demográficas adversas.  
2.2.1.3.2 Análise externas – oportunidades e ameaças 
Segundo Kotler e Keller (2006, p.50) uma unidade de negócios tem de monitorar 
importantes forças macroambientais (econômicas, demográficas, tecnológicas, político-
legais e socioculturais) e significativos agentes microambientais (clientes, 
concorrentes, distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros. 
Ela deve estabelecer um sistema de inteligência de marketing para acompanhar 
tendências e mudanças importantes. Já a administração precisa identificar as 
oportunidades e ameaças associadas a cada tendência ou acontecimento. 
Kotler e Keller (2006, p. 50) ainda afirmam que: Um objetivo importante da 
avaliação ambiental é o reconhecimento de novas oportunidades. Sob muitos aspectos, 
um bom marketing é a arte de encontrar, desenvolver e lucrar a partir de oportunidades. 
Uma oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao atender as 
necessidades dos consumidores de determinado segmento. Existem três fontes 
principais de oportunidades de mercado: oferecer algo cuja oferta seja escassa, oferecer 
um produto ou serviço existente de uma maneira nova ou superior e o lançamento de 
um produto ou serviço totalmente novo. As empresas podem usar a analise de 
oportunidades de mercado (AOM) para determinar a atratividade e a probabilidade de 
sucesso de uma oportunidade. No entanto, alguns acontecimentos no ambiente externo 
representam ameaças. Logo, uma ameaça ambiental é um desafio imposto por uma 
tendência ou um evento desfavorável que acarretaria, na ausência de uma ação de 
marketing defensiva, a deterioração das vendas ou dos lucros. As ameaças devem ser 
classificadas de acordo com sua gravidade e probabilidade de ocorrência. 
2.2.1.3.3 Concorrentes 
Segundo os professores do Departamento de Mercadologia da FGV (2006, p. 
204): avaliar a concorrência é uma arte de difícil execução, mas de fundamental 
importância para se selecionar uma localização. Nesse escopo, duas informações são 
vitais: a estratégia de expansão e o volume de negócios. O entendimento das estratégias 
de localização dos concorrentes facilitará a determinação da sua própria estratégia, tanto 
em termos ofensivos como em eventuais posições defensivas. 
  
8 Revista Qualit@s. ISSN -1677 4280.Vol. 7, No 2 (2008) 
Rafael Mauricio Menshhein (2008) afirma que “a melhor forma de manter sua 
empresa à frente da concorrência é fazer o melhor antes que o concorrente o faça, o que 
implica em conhecer muito bem a própria organização, suas forças e fraquezas e buscar 
dados que permitam atender os desejos dos clientes”. 
2.2.1.3.4 Análise interna – pontos fortes e fracos 
Rafael Mauricio Menshhein (2008) afirma que : diante das inúmeras 
oportunidades disponíveis no mercado há uma que não pode ser deixada de lado, e que 
os concorrentes farão todos os esforços para conquistar, que é o aprendizado e sua 
aplicação no dia a dia da empresa. O ato de aprender está ligado diretamente com o 
desempenho da organização, pois muitas soluções simples podem ser o maior 
diferencial que uma organização pode ofertar em seus produtos ou serviços, e que nem 
sempre são enxergadas ou então são ignoradas. Talvez o maior desafio de uma 
organização não seja superar seus concorrentes, mas lidar com a própria organização e 
seu ambiente interno, pois existem muitas razões para que todas as áreas estejam 
integradas e focadas em um objetivo comum, mas que não geram frutos quando 
algumas pessoas acreditam que cada área tem uma competição com as demais e que o 
seu êxito, em contrapartida com o fracasso dos outros, é o principal objetivo, sem se dar 
conta de que está destruindo a organização aos poucos. Enquanto existirem as empresas 
que utilizam departamentos e brigas internas, não há como obter êxito conjunto, mas 
muitas pessoas acham que integrar as áreas não é algo positivo, e então perdem muitas 
oportunidades para os concorrentes. 
Segundo George Stalk (apud KOTLER E KELLER et al., 2006, p.52), empresas 
vencedoras são aquelas que alcançaram a superioridade nas habilidades internas, e não 
apenas nas competências centrais. Toda organização precisa gerenciar alguns processos 
básicos, como o desenvolvimento de novos produtos, a geração de vendas e o 
atendimento de pedidos. Cada processo cria valor e exige um trabalho 
interdepartamental, de equipe. Embora cada departamento possa ter competências 
centrais especificas, o desafio é desenvolver uma capacidade competitiva superior no 
gerenciamento dos processos-chave da empresa. Stalk chama isso de concorrência 
baseada em capacidades. 
2.2.1.3.5 Missão 
Para definir sua missão, a empresa deve responder às perguntas fundamentais de 
Peter Drucker( apud KOTLER E KELLER et. al., 2004, p.43): “Qual é o nosso 
negocio? Quem é o cliente? O que tem valor para o cliente? Qual será nosso negocio? 
Como deveria ser nosso negocio?” Essas perguntas aparentemente simples estão entre 
as mais difíceis a que a empresa terá de responder. As empresas bem-sucedidas fazem 
essas perguntas continuamente e respondem a elas com seriedade e minúcia. A empresa 
deve redefinir sua missão quando esta perde credibilidade ou já não define mais um 
curso ideal para o crescimento. 
Segundo Chiavenato (2004, p.62), Missão significa uma incumbência que se 
recebe. A missão representa a razão da existência de uma organização. Significa a 
finalidade ou o motivo pela qual a organização foi criada e para que ela deva servir. A 
missão envolve os objetivos essenciais do negocio e esta geralmente focalizada fora da 
empresa, ou seja, no atendimento a demanda da sociedade, do mercado ou do cliente. 
A missão funciona como um propósito orientador para as atividades da 
organização e para aglutinar os esforços dos seus membros. Serve para clarificar e 
comunicar os objetivos da organização, seus valores básicos e a estratégia 
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organizacional. Dentro desse contexto, a missão organizacional define o propósito 
fundamental e único que a organização tenta seguir e identificar seus produtos ou 
serviços e clientes. Assim a missão identifica a razão de ser da organização, isto é, o que 
ela representa. Tanto as organizações lucrativas como as não-lucrativas precisam 
especificar com muita clareza sua missão. Um dos aspectos da missão de uma 
organização é identificar as pessoas que serão as usuárias dos seus serviços ou produtos. 
E quem é o cliente? Algumas organizações atingem vários tipos de clientes com linhas 
de produtos amplas, enquanto que outras organizações se concentram em uma única 
linha. 
2.2.1.3.6 Propósitos 
Oliveira (2006, p.120) diz [...] propósitos são compromissos que a empresa se 
impõe no sentido de cumprir a sua missão. Representam grandes áreas de atuação 
selecionadas no contexto da missão estabelecida. Correspondem à explicitação de 
posições ou áreas de atuação projetadas para toda empresa, devidamente aceitas por 
seus acionistas e executivos como desejáveis e possíveis. 
2.2.1.3.7 Cenários  
Maximiano (2004, p. 152) diz que [...] um cenário consiste em especulações 
sobre eventos possíveis, mas que não têm base em nenhuma tendência do presente. [...] 
Os cenários precisam de um mínimo de informação para ter alguma utilidade para o 
planejamento. A informação é fornecida pela análise das relações entre variáveis 
relevantes do meio ambiente. 
Quanto à análise de cenários, Silva et al. (2004, p. 32) afirmam que “Um 
planejamento estratégico que não contenha uma boa análise de cenários será fatalmente 
passível de muitos questionamentos quanto a sua viabilidade. [...]”. O mesmo autor 
lista, ainda, a utilidade da análise de cenários: Compreender os aspectos favoráveis e 
não-favoráveis à introdução ou manutenção de um produto ou serviço num determinado 
macroambiente; Efetuar o planejamento em bases de elevada realidade. Criar 
consciência empresarial sobre os aspectos macroambientais desfavoráveis, imutáveis, 
bem como sobre aqueles onde a empresa poderá atuar, modificando-os; Consolidar as 
oportunidades do planejamento, com base nas oportunidades presentes na 
macroambiência; Criar um alinhamento estratégico entre as macrotendências e o 
produto ou serviço em planejamento e Auxiliar nas definições de ações para o sucesso 
do planejamento. (Idem, p. 33) 
2.2.1.3.8 Postura estratégica 
A postura estratégica corresponde à maneira mais adequada da empresa alcançar 
seus propósitos dentro da missão respeitando a sua situação interna e externa atual, em 
outras palavras, como ela se posiciona diante de seu ambiente. 
De acordo com Oliveira (2006, p. 129) a postura estratégica da empresa é 
estabelecida por uma escolha consciente de uma das alternativas de caminho e ação para 
cumprir a sua missão. Objetiva orientar o estabelecimento de todas as estratégias e 
políticas, principalmente as de médio e longo prazo necessárias para a empresa, a partir 
do momento em que se decidiu por determinada missão. [...]. A postura estratégica 
proporciona, através da comparação dos pontos fortes e pontos fracos da organização, 
um diagnóstico estratégico, que a classifica quanto a sua aptidão de valer-se das 
oportunidades e encarar as ameaças. 
2.2.1.3.9 Desenvolvendo o portfólio de negócios 
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Kotler e Armstrong ( 2003, p.37) afirmam que: orientada pela declaração de 
missão da empresa e por seus objetivos, a administração deve desenvolver o seu 
portfólio de negócios – o conjunto de negócios e produtos que constituem a empresa. O 
melhor portfólio de negócios é aquele que melhor relaciona os pontos fortes e fracos 
dela com as oportunidades no ambiente. A empresa deve (1) analisar seu portfólio de 
negócios atual e decidir quais negócios devem receber mais, menos ou nenhum 
investimento e (2) desenvolver estratégias de crescimento para adicionar novos produtos 
ou negócios ao portfólio. A principal atividade no planejamento estratégico é a analise 
do portfólio de negócios, por meio da qual a administração avalia os negócios que 
constituem a empresa. O objetivo da empresa é investir fortemente em negócios mais 
lucrativos e reduzir ou abandonar os investimentos em negócios mais fracos. O primeiro 
passo da administração é identificar os principais negócios que constituem a empresa. 
Esses negócios são chamados de unidades estratégicas de negócios. Uma unidade 
estratégica de negócios (UEN) é uma unidade que possui missão e objetivos separados, 
que podem ser planejados independentemente dos outros negócios da empresa. Uma 
UEN pode ser uma divisão da empresa, uma linha de produto de uma divisão ou, às 
vezes, um único produto ou marca. O passo seguinte na analise do portfólio de negócios 
é convocar a administração para avaliar a atratividade de seus vários UENs e decidir 
quanto deve ser aplicado em cada unidade. Em alguma s empresas isso é feito de 
maneira informal. A administração examina o conjunto de negócios e produtos da 
empresa e decide com quanto cada UEN deve contribuir e quanto ela deve receber. 
Outras empresas utilizam métodos formais de planejamento do seu portfólio. 
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 47), O objetivo do planejamento 
estratégico é encontrar maneiras de a empresa utilizar melhor seus pontos fortes para 
aproveitar as atraentes oportunidades do ambiente. Assim, muitos métodos-padrão de 
análise do portfólio avaliam as UENs em duas importantes dimensões: a atratividade do 
mercado ou setor da UEN e o poder do posicionamento da UEN nesse mercado ou 
setor. 
2.2.1.3.10 Desenvolvimento do mix de marketing 
Segundo Kotler e Armstrong (2003,p. 47), Mix de Marketing pode ser definido 
como um conjunto de ferramentas de marketing táticas e controláveis que a empresa 
utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Consiste em tudo que a 
empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto. As diversas 
possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos de variáveis conhecidas como os 
‘4Ps’: produto, preço, praça e promoção. 
2.2.1.3.11 Estabelecimento de metas e objetivos 
Os objetivos são o resultados ou metas para os quais todas as atividades 
organizacionais são direcionadas. Os objetivos são uma parte importante do 
planejamento eles se tornam o foco na direção das estratégias. As organizações em geral 
têm vários objetivos amplos, em longo prazo e abrangentes, entre eles a lucratividade, a 
fatia de mercado, boas relações como os empregados, e outros.  
Maximiano (2004, p.145) enfatiza o perfil sistemático nas organizações ao 
afirmar que [...] “Objetivos são os resultados desejados, que orientam o intelecto e a 
ação. São os fins, propósitos, intenções ou estados futuros que as pessoas e as 
organizações pretendem alcançar, por meio da aplicação de esforços e recursos.” [...] O 
mesmo autor (p. 146) completa ao correlacionar os objetivos com fatores quantitativos 
afirmando que sempre que possível, os objetivos devem ser quantitativos. Devem ser 
formulados em termos numéricos, associados a indicadores específicos de desempenho, 
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como quantidade, data, nível de qualidade ou ordem de grandeza dos recursos 
empregados. Quando são enunciados dessa forma, os objetivos são também chamados 
de metas. [...]. A missão organizacional identifica a função que a organização pretende 
desempenhar dentro de seu sistema social ou econômico. Primeiro a de identificar a 
missão básica, depois, porém é que serão determinados os objetivos, estratégias, 
programas e diretrizes específicas a serem desenvolvidos.   
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.35), a missão da empresa precisa ser 
transformada em objetivos detalhados para cada nível da administração. Todo gerente 
deve ter objetivos s ser responsável por alcançá-los. Assim, a missão da empresa é 
traduzida em um conjunto de objetivos para o período vigente. Os objetivos devem ser 
os mais objetivos possíveis. 
Segundo Kotler e Keller (2006, p.52) “Depois de ter realizado uma analise 
SWOT, a empresa pode estabelecer metas especificas para o período de planejamento. 
Essa etapa do processo é denominada estabelecimento de metas.” Os gerentes utilizam o 
termo metas para descrever objetivos em termos de magnitude e prazo. A maioria das 
unidades de negócios procura um conjunto de objetivos que incluem lucratividade, 
crescimento das vendas, aumento na participação de mercado, contenção de riscos, 
inovação e reputação. A unidade de negócios estabelece esses objetivos e então pratica a 
administração por objetivos (APO). Para que um sistema APO funcione, os vários 
objetivos da unidade devem atender quatro critérios: os objetivos devem ser 
organizados hierarquicamente, do mais importante para o menos importante; sempre 
que possível, os objetivos devem ser estabelecidos quantitativamente; as metas devem 
ser realistas; os objetivos devem ser consistentes. 
Kotlet e Keller (2006,p.55) afirmam que [...] “muitas alianças estratégicas 
tomam forma de alianças de marketing.” Essas alianças podem ser divididas em quatro 
categorias principais: Alianças de produtos ou serviços. Uma empresa licencia outra 
para fabricar seu produto ou duas empresas comercializam conjuntamente produtos 
complementares ou um novo produto; Alianças promocionais. Uma empresa concorda 
em promover o produto ou serviço de outra; Alianças de logísticas. Uma organização 
pode oferecer serviços de logística para o produto de outra empresa; Colaboração em 
preços. Uma ou mais empresas podem formar uma colaboração especial para a 
determinação de preços. 
As organizações precisam de criatividade para encontrar parceiros que possam 
complementar suas forças e compensar suas fraquezas. Alianças bem gerenciadas 
permitem obter um impacto de vendas maior a um custo menor. Para manter prósperas 
suas alianças estratégicas, as corporações começaram a desenvolver estruturas 
organizacionais de apoio e acabaram por ver a capacidade de formar e administrar 
parcerias como uma habilidade central (denominada gestão de relacionamento de 
alianças). 
2.2.1.3.12 Segmentação de mercado 
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.45) o Mercado é constituído de muitos 
tipos de clientes, produtos e necessidades, e os profissionais de marketing devem 
determinar quais segmentos oferecem a melhor oportunidade para se alcançar os 
objetivos da empresa. Os consumidores podem ser agrupados e atendidos de varias 
maneiras, com base em fatores geográficos, demográficos, psicográficos e 
comportamentais. O processo de dividir o mercado em grupos de compradores com 
diferentes necessidades, características ou comportamentos que podem exigir produtos 
ou mix de marketing distintos é chamado de segmentação de mercado. 
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Conforme os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP 
(2006, p. 20) o processo de segmentação de mercado utiliza sempre a pesquisa. Com 
ela, é possível que se chegue ao resultado do agrupamento desejado (segmento-alvo). 
Dado que a segmentação de mercado é fundamental para o desenvolvimento das 
estratégias de marketing, quanto mais e melhor se investir na pesquisa para 
segmentação, melhores resultados operacionais deverão ser obtidos. Afirmam ainda 
que, os objetivos principais da pesquisa de segmentação são responder a perguntas 
como: quem são nossos consumidores-alvo? quais são seus hábitos de consumo? 
2.2.1.3.13 Definição do mercado-alvo 
Para Kotler e Armstrong (2003, p.46) a definição do mercado-alvo implica 
avaliar a atratividade de cada segmento de mercado e selecionar um ou mais segmentos 
para entrar.uma empresa pode ter como alvo segmentos em que ela pode gerar valor 
superior para o cliente e manter esse valor ao longo do tempo. Se dispuser de recursos 
limitados, pode preferir atender apenas um ou poucos segmentos especiais (ou nichos de 
mercado). Essa estratégia limita as vendas, mas pode ser muito lucrativa. Uma empresa 
também pode optar por atender muitos segmentos relacionado -  talvez aqueles com 
diferentes tipos de clientes que possuem os mesmos desejos básicos. Dessa maneira, a 
maioria das empresas entra em um novo mercado atendendo um único segmento e, se 
for bem-sucedida, penetra em outros segmentos. 
2.2.1.3.14 Posicionamento de mercado 
Kotler e Armstrong (2003,p.46) afirmam que:  “Posicionamento de mercado 
significa fazer com que um produto ocupe um lugar claro, distinto e desejável na mente 
dos consumidores-alvo em relação aos produtos concorrentes.” Portanto, os 
profissionais de marketing planejam posicionamentos que diferenciem seus produtos 
das marcas concorrentes e ofereçam a eles maior vantagem estratégica em seus 
mercados-alvo. Asseguraram ainda que: ao posicionar um produtos, a empresa primeiro 
define possíveis vantagens competitivas sobre as quais construir sua posição. Para 
ganhar vantagem competitiva, ela deve oferecer valor superior pra os segmentos-alvo 
escolhidos, cobrando preços mais baixos do que seus concorrentes ou oferecendo mais 
benefícios para justificar seus preços mais altos. De qualquer maneira, se a empresa 
posicionar o produto como fornecedor de valor superior, deve entregar valor superior. 
Portanto, o posicionamento efetivo começa com a diferenciação da oferta de 
marketing da empresa, para que ela ofereça aos consumidores mais valor do que 
oferecido pelos concorrentes. Uma vez escolhida a posição, a empresa deve adotar 
medidas eficientes para entregar e comunicar essa posição aos consumidores-alvo. O 
programa de marketing da empresa deve apoiar a estratégia de posicionamento 
escolhida. 
2.2.1.3.15 Projetos e planos de ação 
Projetos são as atividades que serão executadas, explicitando notável relevância 
para a responsabilidade de execução, quantificação dos resultados e prazos e recursos 
pré-estabelecidos, com objetivos definidos em função de problemas específicos. 
[...] os projetos se preocupam com a estruturação e alocação de recursos 
(delineados pelas estratégias) direcionados para a obtenção de resultados específicos 
(estabelecidos pelos objetivos, desafios e metas), enquanto os planos de ação se 
preocupam com a concentração das especialidades (recursos humanos, tecnologia, 
marketing, informática, logística etc.) identificadas por meio das atividades de 
cada projeto. (OLIVEIRA, 2006, p. 140) 
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2.2.1.3.16 Implementação e Controle 
Planejar boas estratégias é apenas um passo em direção ao marketing bem-
sucedido. Uma brilhante estratégia de marketing pouco vale se a empresa não conseguir 
implementá-la de maneira apropriada.  
Segundo Kotler e Armstrong (2003,p. 49): a implementação de marketing é o 
processo que transforma os planos de marketing em ações, para que os objetivos 
estratégicos sejam atingidos. Ela envolve as atividades diárias e mensais que 
efetivamente colocam o plano de marketing para funcionar. Enquanto o plano preocupa-
se com o quê e o porquê das atividades de marketing, a implementação trata de quem, 
onde, quando e como. 
Muitos profissionais de marketing acreditam que ‘fazer a coisa certa’ 
(implementação) é tão importante, ou ate mesmo mais importante, do que ‘fazer as 
coisas certas’ (estratégia). A verdade é que tanto uma coisa quanto a outra são 
essenciais para o sucesso. Entretanto, a empresa pode conquistar vantagem competitiva 
por meio da implementação eficaz. Uma empresa pode ter basicamente a mesma 
estratégia que outra, mas vencer no mercado por conta de uma realização mais rápida e 
melhor. Contudo, a implementação é difícil – geralmente é mais fácil pensar em boas 
estratégias de marketing do que realizá-las. Uma implementação de marketing bem-
sucedida depende da maneira como a empresa administra o pessoal, seus sistemas de 
decisão e recompensa, sua estrutura organizacional e sua cultura empresarial em um 
programa da ação coeso que apóie suas estratégias. Em todos os níveis, a empresa deve 
contar com pessoas que tenham as necessárias habilidades, motivação, e características 
pessoais. A estrutura organizacional da empresa desempenha um importante papel na 
estratégia de implementação de marketing, assim como os sistema de decisão e 
recompensa. Para completar, para que a implementação seja bem-sucedida, as 
estratégias de marketing da empresa devem combinar com sua cultura, ou seja, com o 
sistema de valores e crenças compartilhado por seus funcionários. Uma vez que muitas 
surpresas ocorrem durante a implementação do plano de marketing, o departamento de 
marketing precisa manter um controle de marketing constante. 
Segundo Kotler e Keller (2003,p. 51) “o controle de marketing implica avaliar 
os resultados dos planos e estratégias e adotar medidas corretivas para assegurar que os 
objetivos sejam alcançados.” 
2.2.1.3.17 Orçamento econômico-financeiro 
Maximiano (2004, p. 200) diz que “O orçamento (...) é a estimativa dos custos 
totais das atividades necessárias para realizar objetivos. [...] O orçamento, em qualquer 
formato, é também o principal instrumento de controle das despesas”. 
Segundo Mendonça (2004, p. 33), cada estratégia / ação também esta associada 
com um volume necessário de recurso para cumpri-la. A soma total do que é necessário 
para realizar as estratégias é o orçamento. A empresa deve verificar se esse orçamento 
está de acordo com seus recursos e realizar uma análise de custos versus benefícios 
entre o valor a ser gasto para implementar as estratégias / ações e os objetivos a serem 
alcançados. Dessa forma, a empresa parte de uma situação atual e define uma situação 
futura desejada. 
3. DA EMPRESA FOCO DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
 A empresa Geraldo Calçados Ltda, conhecida popularmente por Casa Vênus 
Calçados situa-se na Rua Marques do Herval, 151, Centro, Campina Grande – PB. CEP. 
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58.100-020 Tel.: (83) 3341-3805. CNPJ: 09.262.726.0001-77. Conta atualmente com 17 
colaboradores. Tem como proprietárias as Senhoras: Gianni Silva Lima Vieira e 
Severina Venâncio da Silva Lima. Oferece os seguintes produtos: Calçados femininos, 
masculinos e infantis em geral; bolsas femininas; carteiras femininas e masculinas; 
pastas; cintos; meias; malas dentre outros acessórios. 
A empresa atende a todo o município de Campina Grande e aos seguintes 
distritos: Catolé de Boa Vista, Catolé de Zé Ferreira, São José da Mata, Santa 
Terezinha, Galante, Sítio Marinho e Sítio Genipapo. 
3.1 Missão da empresa 
Atender com excelência o cliente, disponibilizando produtos inovadores em 
calçados e acessórios que satisfaçam completamente os seus interesses. 
3.2 Visão de futuro (proposta) 
Consolidar as relações e assegurar a fidelidade dos clientes, e ser uma empresa 
completa de marcas desejadas em calçados. 
3.3 Histórico da empresa 
A empresa Casa Vênus Calçados foi fundada em fevereiro de 1985, a partir de 
uma idéia de Geraldo Amélio de lima e sua esposa Severina Venâncio da Silva Lima em 
expandir os seus negócios da cidade de Catolé do Rocha, PB no sertão paraibano para 
uma cidade maior porte e com mais oportunidades de negócios, daí veio para Campina 
Grande. Devido a esse grande potencial que Campina Grande possui, o Sr. Geraldo 
Amélio, resolveu instalar uma empresa nesta cidade. Inicialmente a empresa tinha como 
nome fantasia Casa da Sandália, mais logo mudou para Casa Vênus Calçados, devido a 
necessidade de um nome mais atrativo. A primeira localização da empresa em Campina 
Grande foi na Praça Alfredo Dantas, n° 14, no centro da cidade e tinha como sócios 
Geraldo Amélio e Severina Venâncio cada um com 50% do capital social, em maio de 
1988 a empresa mudou seu endereço para a Rua Marques do Herval, n° 151. 
Em março de 1996 foi aberta uma filial na Rua Maciel Pinheiro, n° 130, com os 
mesmos sócios e a mesma quota do capital social. Em setembro de 2001, os sócios 
resolvem de comum acordo modificar o contrato social da empresa onde formularam 
uma nova sociedade que tem como sócios a Sra. Severina Venâncio da Silva Lima que 
continua com seus 50% de quota no capital social da empresa, e Gerlando da Silva Lima 
com 25% de quota no capital social e Gianni Silva Lima Vieira com 25% de quota no 
capital social da empresa.  
 Hoje, a empresa é uma das maiores loja de calçados de Campina Grande, sendo 
considerada uma das melhores lojas da cidade, devido a  qualidade no atendimento, 
produtos e preços competitivos. É uma empresa que tem sua matriz em Catolé do 
Rocha, Paraíba, a 320 quilômetros de Campina Grande.  
4 ASPECTOS METODOLÓGICOS DA INVESTIGAÇÃO 
Segundo Elisa Pereira Gonçalves (2001,p. 61) o percurso metodológico se refere 
ao caminho trilhado para que se atinja os objetivos que definiu e também explicitar os 
instrumentos que serão utilizados na investigação e as fontes de pesquisa. 
Na visão de Vergara (2003) o estudo realizado utilizou-se, quanto aos fins, de 
quatro tipos de pesquisa: 
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• Descritiva – “[...] expõe características de determinada população ou de 
determinado fenômeno. Pode também estabelecer correlações entre 
variáveis e definir sua natureza. [...]” 
• Metodológica – “[...] Está, portanto, associada aos caminhos, formas, 
maneiras, procedimentos para atingir determinado fim. [...]” 
• Aplicada - “[...] motivada pela necessidade de resolver problemas 
concretos, ou não. [...]”. 
• Intervencionista – “[...] tem como principal objetivo interpor-se, 
interferir na realidade estudada, para modificá-la. [...]” 
Após a escolha do tema e com base nos objetivos gerais institui-se, quanto aos 
meios de investigação, uma pesquisa bibliográfica, ou seja, um “[...] estudo 
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, 
redes eletrônicas, isto é, material acessível ao publico em geral. [...]” (VEGARA, 2003, 
p. 48). Para tanto este estudo está consubstanciado nas seguintes etapas: levantamento 
bibliográfico acerca do assunto; descrição e catalogação das informações obtidas que 
alicerçavam a fundamentação teórica; caracterização da organização objeto de estudo e; 
análise, confronto e interpretação dos dados, na constituição do capitulo intitulado 
Apresentação dos Resultados, coadjuvados por uma proposta de implantação do 
planejamento estratégico. 
5. APRESENTAÇAO DOS RESULTADOS 
5.1. Visão (proposta): Consolidar as relações e assegurar a fidelidade dos clientes, e ser 
uma empresa completa de marcas desejadas em calçados. 
5.2. Missão: Atender com excelência o cliente, disponibilizando produtos inovadores 
em calçados e acessórios que satisfaçam completamente os seus interesses. 
5.3. Segmento de mercado: Trabalhar com produtos ou públicos específicos e 
diferenciados pode ser uma boa estratégia para as pequenas empresas, já que traz 
vantagens como reduzir a concorrência. Porém a empresa tem seu segmento de mercado 
direcionado para calçados em geral, para homens, mulheres e crianças com idade 
mínima de dois anos, não é uma empresa especializada apenas na venda de um 
determinado tipo de calçados, seu nicho de mercado corresponde às expectativas de seu 
público-alvo. Isso ajuda a empresa a ganhar mais clientes. A empresa dispõe de uma 
variedade de modelos, marcas e numerações, de qualidade, bom preço, onde o cliente 
pode estar na moda, pois a Casa Venus estar sintonizada com os lançamentos de 
mercado. Essa é uma característica, que facilita o relacionamento com os consumidores, 
mas, dificulta o relacionamento com os fornecedores, pois nem todo fabricante tem 
como nos atender no prazo esperado. Fazemos pesquisas constantes e procuramos 
mostrar aos nossos consumidores todas as novidades e orientá-los sobre a melhor forma 
de utilizá-los. O nicho de mercado pode garantir maior facilidade de divulgação da 
empresa. 
5.4. Análise Externa – Ameaças e Oportunidades: Em relação à Casa Vênus, vários 
agentes externos influenciam no seu funcionamento, alguns de forma negativa e outros 
de forma positiva, destacando-se: 
5.4.1 Mercado: Quanto é necessário faturar para cumprir com todos os compromissos 
financeiros da empresa? Esta dúvida é muito comum quando se pretende ter uma noção 
da situação econômica e operacional da empresa, ou quando se quer iniciar uma 
determinada atividade empresarial. Grande parte das micro e pequenas empresas 
  
16 Revista Qualit@s. ISSN -1677 4280.Vol. 7, No 2 (2008) 
trabalham num mercado altamente concorrido em que os preços praticados são ditos 
pelo mercado. Além de influenciar também na tomada de decisões, pois para se 
sobressair em meio a esse cenário competitivo, a empresa precisa ter uma nova 
percepção dos negócios, e ter idéias criativas a fim de tomar atitudes inovadoras que 
fará a diferenciação da empresa no mercado.  
5.4.2 Concorrência: Toda e qualquer empresa sempre que possível, deve analisar a 
atuação do mercado concorrente, observando suas estratégias financeiras, comerciais e 
mercadológicas. A primeira ação é identificar os concorrentes diretos e suas estratégias 
de atuação no mercado. Iniciamos pela delimitação física, e, em seguida, pelo mix de 
produtos ou serviços, buscando-se a similaridade de produtos e/ou serviços, promoções, 
formas de pagamento e atendimento, etc. É preciso também, conhecer a pratica de 
preços e a qualidade dos produtos e seus fornecedores. Certamente, a empresa que 
investiga o mercado de forma eficaz desenvolve melhor suas estratégias. 
5.4.3 Impostos: De acordo com dados do SEBRAE (2005), como muitos micros e 
pequenos empresários, não conseguem fazer com que suas empresas tenham sucesso, a 
maioria chega a falência nos 2 primeiros anos de sobrevivência. Uma das causas está 
alocada na formação do preço de venda, alguns empresários elaboram os preços de seus 
produtos apenas aplicando uma porcentagem simples sobre os mesmos, quando na 
verdade não é tão simples assim, pois na realidade o custo de venda da mercadoria é a 
soma de todos os custos que empresa incorre para realizá-la. É a soma de todos os 
percentuais de comissões, ICMS (imposto sobre circulação de mercadoria e serviço) 
sobre venda, IRPJ (imposto de renda pessoa jurídica) e varias outras taxas. A carga 
tributária tem muito peso nos custos e, conseqüentemente, no preço do produto final e 
com isso as empresas tem um aumento de seus custos administrativos e burocráticos. 
5.4.4 Governo: os meios que o Estado pode utilizar para influenciar as estratégias 
empresariais são normalmente variados e podem ser agrupados em quatro níveis: a) 
benefícios e incentivos (penalidades); b) alocação de recursos; c) definição de regras de 
jogo; d) alterações estruturais. Poder-se-ía ainda distinguir a influência do Estado nas 
empresas em dois planos distintos, ou seja, na indústria como um todo, abrigando todos 
os ramos, e nas empresas ou ramos, especificamente. Numa economia de mercado 
capitalista, a mola da atividade produtiva é o lucro, e, independente da inflação, as 
empresas que não reinvestirem parte de seus lucros ficam para trás na capacidade 
competitiva, interna e externa. A influência do Estado, porém, faz com que o lucro seja 
função direta da maior ou menor adaptação da empresa à estratégia de influência 
governamental no seu ramo. O lucro é assim um fator que pode ser manipulado em 
razão das diretrizes públicas. O rendimento da empresa poderá ser afetado pelo 
aproveitamento de subsídios fiscais e creditícios ou pela flexibilidade no controle de 
custos e outros fatores. Além do problema complexo e essencialmente técnico da 
avaliação dos resultados da influência do Estado na estratégia das empresas, existe o 
problema sociopolítico. Pressões políticas podem provocar o desvio da ação 
governamental, premiando em alguns casos as empresas ineficientes ou mesmo 
distorcendo a ação do mais bem planejado plano do governo. A alocação de recursos 
por setor é outra maneira que dispõe o governo para influenciar a ação das empresas. O 
governo pode considerar aconselhável fortalecer ou alterar as atividades de um setor 
industrial através da alocação direta de recursos públicos. Tais alocações especiais são 
normalmente dirigidas indústrias de alta tecnologia; indústrias pioneiras; indústrias de 
desenvolvimento regional; etc. Outra maneira adotada pelo Estado é o de influenciar 
diretamente a estrutura industrial do setor. Assim, o governo pode tolerar ou mesmo 
encorajar, em alguns casos, a concentração de indústrias através de acordos (cartéis 
  
17 Revista Qualit@s. ISSN -1677 4280.Vol. 7, No 2 (2008) 
consentidos), visando ao melhor desempenho competitivo de um determinado setor 
industrial. Estes acordos setoriais consentidos pelo governo permitem uma 
racionalização real da produção, onde o principal ganho estará na queda dos preços 
finais e o aumento conseqüente do poder de competição interna e externa. As empresas, 
porém, nestes acordos consentidos devem normalmente aceitar a possibilidade eventual 
de um controle de preços.  
5.5. Análise dos concorrentes: A concorrência de uma maneira geral é bastante grande. 
A nossa empresa possui como concorrentes diretos diversas lojas em toda a grande 
Campina Grande, sendo que algumas delas vendem somente produtos de uma única 
marca (Franquia) e outras são multimarcas. A nossa preocupação são com as lojas que 
vendem produtos multimarcas. Nossos principais concorrentes são Tiago calçados, 
Aluisio calçados e Moderna calçados. Que compreende cerca de 11 lojas no centro da 
cidade e 3 lojas em shopping centers. 
5.6. Análise Interna: A influência dos princípios, crenças e valores na cultura e no 
clima organizacionais das empresas, nas relações de trabalho e no estilo gerencial tem 
sido um assunto regularmente discutido nas nossas reuniões, buscando mostrar o quanto 
isso influência e afeta as percepções individuais em relação aos objetivos e estratégias 
da empresa, bem como direcionar as relações interpessoais. Os princípios, crenças e 
valores dos colaboradores que constituem a cultura organizacional são por esta empresa 
muito observado, pois este é o principal objeto de análise no desenvolvimento das 
mudanças da empresa, e pode ser observado facilmente na realização de esforços, e no 
comprometimento de todos os setores da empresa para o bom relacionamento entre eles. 
O clima organizacional influencia o comportamento dos colaboradores, e se relaciona 
com o grau de motivação quando desenvolvido de forma favorável e proporciona 
satisfação às necessidades pessoais de cada um e elevação da moral, afetando também 
na satisfação no trabalho. A empresa demonstrou também uma grande preocupação 
especial em manter a tradição de vender produtos de alta qualidade, e melhoramento a 
cada dia do bom atendimento, onde um bom clima organizacional influencia de forma 
direta para que isso aconteça da melhor forma possível. Por fim, foi observado que esta 
empresa obtém seu alto desempenho através de procedimentos humanos e participativos 
de todos do seu ambiente interno. 
5.6.1 Pontos fortes da empresa: Excelente localização da empresa; O espaço físico 
amplo; Excelente mix de produtos; A empresa possui uma marca forte de sandálias, que 
tem imagem de qualidade e é exclusiva da loja; Estrutura física sempre limpa e 
conservada; Qualidade no atendimento; Competência das gestoras; Experiência de 
mercado. 
5.6.2 Pontos fracos da empresa: Perda expressiva de clientes por conta da 
burocratização no tocante à abertura de crédito, (crediário) em relação a alguns 
concorrentes; Baixo capital de giro, de forma tal que, inviabilizam-se as negociações 
com pagamento a vista; Baixo investimento em propaganda; Ausência de política de 
carreira; Ausência de um plano estratégico de marketing.  
5.6.3 Oportunidades e Ameaças Em meio a uma sociedade capitalista e consumista, a 
moda aparece como um leque de oportunidades de vendas para a loja. As sociedades se 
organizam sob a lei da constante renovação, é difícil saber onde começa e termina a 
moda nos dias de hoje. A moda é o efêmero, e limita o período de vida dos produtos, o 
que induz ao consumo. As ameaças são em relação à concorrência de uma maneira 
geral. Esta é bastante grande, e é preciso está sempre atento em relação a preços, 
inovações e demais estratégias que possam garantir diferenciação. 
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5.6.4 Tecnologia empregada: A empresa enfatiza a excelência no atendimento aos 
clientes, além de procurar adquirir equipamentos e tecnologias que permitam melhorar e 
facilitar a venda de alguns produtos como, por exemplo, computadores, máquinas de 
calcular, códigos nos produtos, um avançado sistema operacional (VITRINE), 
comunicação via MSN (menssenger) com as lojas filiais. A empresa também utiliza 
sistema de computadores integrando em rede, possibilitando algumas melhorias para os 
clientes tais como: agilidade, rapidez nas informações, precisão e segurança, esses 
computadores operam um sistema que contém o programa VITRINE. 
5.6.5 Objetivos e Metas da empresa: Neste ambiente competitivo em que vivemos 
hoje, as empresas que buscam cada vez mais se diferenciar de seus principais 
concorrentes, tem que focar no bom atendimento, na variedade de produtos e no preço, 
isso pode proporcionar uma fonte de vantagem competitiva, em termos de preferência 
dos seus clientes. O nosso objetivo organizacional é, primeiramente, diferenciar-nos de 
nossos concorrentes aos olhos dos clientes e em segundo lugar obter a capacidade de 
vender produtos diversificados a um preço mais baixo, ganhando os clientes de nossos 
principais concorrentes e oferecendo-lhes mais valor, conhecendo suas necessidades e 
os seus desejos e, conseqüentemente conseguir a fidelização dos mesmos. 
7 Estratégias e Plano de Ação 
Estratégia 1: Desenvolvimento de um mix de comunicação de marketing eficiente com 
a finalidade de promover a loja. Cada ferramenta promocional tem custos próprios e 
características exclusivas. O avanço tecnológico dos meios de comunicação pode 
colaborar cada vez mais para que a propaganda e a publicidade cheguem aos 
indivíduos facilitando o processo de escolha deste ou daquele produto/serviço. No 
Brasil, por exemplo, mais de 90% das residências possuem televisão, e o brasileiro 
passa, em média, cinco horas diárias diante da TV. A internet já atinge 
aproximadamente 17% da população. Diante desse cenário a  publicidade e a 
propaganda são importantes ferramentas para comunicar aos indivíduos a atitude, as 
competências técnicas e formas de uso dos produtos e serviços, além das condições de 
comercialização. Pode ser usada para estimular vendas rápidas (liquidações), e também 
alcançar com eficácia compradores dispersos geograficamente. Seu efeito sobre as 
vendas pode se dar simplesmente pela repetição. Muitos consumidores acreditam que 
uma marca muito anunciada ofereça ‘bom valor’. Além do mais, a propaganda em larga 
escala transmite algo positivo sobre o tamanho, o poder e o sucesso do fornecedor; e 
ainda oferece oportunidades para colocar em cena a empresa e seus produtos por meio 
do uso artístico da impressão, do som e da cor. 
A utilização de ferramentas de promoção de vendas – cupons, concursos, 
prêmios e outras – para atrair uma resposta mais intensa e rápida do comprador. A 
promoção de vendas pode ser utilizada para obter efeito de curto prazo, como chamar 
mais atenção para o lançamento de produtos ou aumentar as vendas em declínio. As 
ferramentas de promoção de vendas podem trazer os seguintes benefícios:  
Comunicação (chamam atenção e geralmente levam o consumidor ao produto). 
Incentivo (incorporam algum tipo de concessão, estimulo ou contribuição valiosa para o 
consumidor). Convite (constituem um convite especial para efetuar a transação 
imediatamente). Ênfase no quesito venda pessoal, pois esta é a ferramenta mais eficaz 
em estágios mais avançados do processo de compra, especialmente para aumentar a 
preferência e a convicção do comprador e levá-lo à ação. As vendas pessoais possuem 
três características distintas: Interação pessoal: as vendas pessoais implicam um 
relacionamento imediato e interativo entre duas ou mais pessoas. Cada uma delas pode 
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observar as reações da outra bem de perto. Aprofundamento: as vendas pessoais 
permitem que surjam todos os tipos de relacionamento profissional de venda até uma 
amizade pessoal mais profunda. Resposta: as vendas fazem com que o comprador se 
sinta de certa maneira obrigado a comprar após ouvir a argumentação do vendedor. 
Estratégia 2: Ênfase no consumidor infantil. Criação de um espaço na loja, que 
conforte, especificamente, esse segmento de mercado; contendo acentos especiais, 
característicos de um ambiente infantil, brinquedos e uma variedade de produtos 
disponíveis em uma vitrine que chame a atenção do consumidor infantil. Motivos para a 
viabilização dessa estratégia: O poder da influência das crianças nas compras cresceu no 
varejo de calçados. “As vendas no segmento kids crescem em media 10%, contra 7% do 
masculino e feminino”, segundo estimativas de mercado. Outro fator relevante é a 
rotatividade de compras. Entre os clientes, em media 53% adquirem um par de calçados 
para seus filhos a cada seis meses. A maior parte dos varejistas ainda investe pouco no 
consumidor infantil. Segundo estimativas da Nike, o segmento de calçados infantis no 
Brasil movimenta US$ 1 bilhão e cresce 5% ao ano. Na concorrente Puma, as vendas 
em 2007 aumentaram 30% e a expectativa para este ano é de um crescimento de mais 
50%. Em 2007, a Olimpikus, da Azaleia, vendeu 500 mil pares de tênis infantis, o que 
significa uma alta de 423%. E diante desse cenário seria viável que a empresa 
aproveitasse esse fenômeno de crescimento desse segmento para entrar no ritmo do 
mercado e ter um faturamento maior e inovar seus negócios. 
6. CONCLUSÃO 
É de grande importância a realização do Planejamento Estratégico no ambiente 
corporativo, pois o mesmo faz com que uma empresa se mantenha no mercado e 
conseqüentemente adquira estabilidade. O desenvolvimento de um planejamento 
estratégico lançará as bases para a construção de um futuro promissor e a geração de um 
mercado mais profissional e preparado para as constantes mudanças que sempre 
ocorrerão. Portanto, a importância do planejamento no universo administrativo está 
relacionada diretamente ao futuro de qualquer organização. Mais também é válido 
ressaltar que o planejamento estratégico ser eficiente desde que não seja utópico. Os 
objetivos traçados deverão ser ousados, mas alcançáveis. Diante do exposto e 
considerando-se os aspectos anotados durante a sucessão das etapas de levantamento 
dos dados necessários para a elaboração do planejamento estratégico para a Casa Vênus 
Calçados, verificou-se a ausência de um plano estratégico capaz de prover a loja de 
bases para que esta aumente sua participação de mercado. No entanto, inúmeras 
oportunidades mercadológicas disponibilizam lacunas que podem ser aproveitadas. 
Foram propostas, portanto, duas estratégias: Desenvolvimento de um mix de 
comunicação de marketing e realce de um segmento específico de mercado. Busca-se 
através delas projetar uma forte identidade própria para os serviços e produtos 
oferecidos pela Casa Vênus Calçados objetivando um diferencial competitivo em 
relação aos concorrentes pela ênfase na propagação de suas atividades e ofertas, e tornar 
como relevante o aspecto prospectivo procurando novas oportunidades no mercado, 
além de lidar com ameaças emergentes. 
Então, a proeminência da habilidade de avaliação das mudanças ambientais, que 
ora surgem como ameaças e ora surgem como oportunidades, deve ser considerada, em 
suma, como o fator diferencial das organizações prósperas, e sua falta a circunstancia 
desastrosa dos sistemas decisórios ineficientes. Mas, tendo em mente que, o 
planejamento estratégico não deve ser definido com base em todas as oportunidades e 
ameaças identificadas. É necessário que se faça uma triagem das oportunidades e 
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ameaças mais relevantes em relação à sua empresa. Essa relação deve priorizar as 
oportunidades do ambiente que a empresa pode aproveitar com reais chances de 
sucesso. Já no caso das ameaças, devem ser selecionadas aquelas que consistirem em 
maior preocupação para a gerencia, ou seja, aquelas que afetam diretamente a empresa e 
o ambiente em que ela atua.  
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